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Abstrak: Pembayaran digital merupakan teknologi yang berkembang pesat dalam dunia 
bisnis. Penelitian di bidang akseptasi pembayaran digital telah banyak dilakukan penelitian 
sebelumnya dengan menggabungkan faktor Trust dan Perceived Risk dengan Technology 
Acceptance Model (TAM). Penelitian ini akan menguji pengaruh Trust, Perceived Risk and 
Technology Acceptance Model (TAM) terhadap penerimaan pelanggan pembayaran Digital 
di kota Jakarta. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui karakteristik 
penggunaan situs dan aplikasi pembayaran digital di Jakarta serta untuk mengetahui 
variabel Trust, Perceived Risk dan Technology Acceptance Model (TAM) apa saja yang 
mempengaruhi penerimaan pelanggan atas pembayaran Digital di Jakarta. Pengujian 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini menggunakan analisis SEM atau program 
Stuctural Equation Modeling yang dioperasikan melalui AMOS. Dari hasil penelitian 
terbukti pengaruh Trust, Perceived Usefulness dan Perceived Risk terhadap Behavior 
Intention. Artinya Trust, Perceived Usefulness dan Perceived Risk mempengaruhi 
penerimaan pelanggan atas pembayaran digital di kota Jakarta. Serta dari perkembangan 
penelitian juga diketahui bahwa Trust mempengaruhi penggunaan pembayaran digital setiap 
hari dan penggunaan pembayaran digital dimasa yang akan datang. 
 
Kata Kunci:: Technology Acceptance Model, Trust, Perceived Risk, Stuctural Equation 
Modeling, Digital Payment 
 
I.  PENDAHULUAN 
Perkembangan Internet tersebut secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi 
sistem perdagangan, transaksi dan peredaran uang selama ini. Sebelumnya, transaksi 
secara tradisional dilakukan dari tangan ke tangan secara langsung, antara pembeli dan 
penjual bertatap muka, melakukan persetujuan dan akhirnya terjadi kesepakatan. Namun 
kini, dengan adanya kecanggihan teknologi internet dan computer, semua keterbatasan 
sarana, jarak dan waktu transaksi bisnis dapat teratasi dengan mudah. Kemudahan inilah 
yang menjadi faktor utama berkembangnya E-Commerce  (Purbo & Wahyudi, 2000) 
Dengan seiringnya perkembangan E-Commerce ini, muncul pilihan kemudahan dalam 
bertransaksi. Salah satunya adalah transaksi pembayaran. Kemudahan pembayaran ini 
diawali dengan muncul Kartu Kredit. Sayangnya di Indonesia, penggunaan kartu kredit 
ini untuk pembayaran tidak sebaik di luar negeri. Serta produk perbankan lainnya seperti 
Debit yang dapat digunakan sebagai alat pembayaran juga tida berhasil memaksimalkan 
pengguna di seluruh penduduk Indonesia. Serta saat ini muncul pilihan baru dalam 
pembayaran yaitu uang elektronik atau pembayaran digital. 
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Satu dekade lalu, pembayaran elektronik atau pembayaran secara digital belum banyak 
digunakan oleh masyarakat di Indonesia. Perusahaan yang menjadi pelopor dalam 
pembayaran digital yaitu Gojek dengan Go-Pay, Tokopedia dengan TokoCash, 
Telkomsel dengan T-Cash, dan Sakuku dari BCA, dan akhirnya mendorong munculnya 
perusahaan, perbankan dan aplikasi pembayaran secara digital. Konsumen di Indonesia 
bisa menggunakan layanan pembayaran digital ini tidak hanya untuk melakukan transaksi 
pembayaran pada jasa yang dimiliki perusahan layanan tertentu namun juga dapat 
menggunakan untuk jasa pembayaran oleh perusahaan yang bekerjasama dengan 
penyedia jasa pembayaran digital tersebut .  
Pembayaran digital Indonesia diperkirakan mencapai US$ 18,59 miliar atau setara Rp 
247 triliun pada 2017. Jumlah ini naik 23,8 persen dari tahun sebelumnya senilai US$ 15 
miliar. Menurut data dari Asosiasi Fintech Indonesia belanja digital domestik masih 
mendominasi pembayaran digital dengan nilai US$ 18,55 miliar, 
pembayaran mobileUS$ 4 juta dan transfer peer to peer (P2P) US$ 29 juta. Potensi bisnis 
finansial teknologi (Fintech) domestik masih cukup besar karena Indonesia masih 
membutuhkan pembiayaan senilai Rp 988 triliun yang tidak mampu dipenuhi oleh 
perbankan. Selain itu, terdapat potensi penyaluran pembiayaan lewat skema P2P sebesar 
Rp 150 miliar dan sebanyak 49 juta UMKM yang belum tersentuh pembiayaan 
perbankan (Databoks, 2017) 
Gambar 1. Perkiraan Pembayaran Digital Indonesia 2015-2021 
 
Sumber: (Databoks, 2017)  
 
Tantangan penggunaan dan diterimanya pembayaran digital merupakan isu yang paling 
banyak diteliti oleh peneliti. Banyak peneliti yang memberikan suatu dimensi keberhasilan 
suatu system. Sebagai model dasar penerimaan suatu teknologi banyak peneliti 
menggunakan model Technology Acceptance Model (TAM) yang diperkenalkan oleh Davis 
(1989). Namun, sebagian besar peneliti menambahkan dimensi Trust dan Perceived Risk 
sebagai faktor yang berpengaruh terhadap penggunaan pembayaran digital. Penelitian yang 
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dilakukan (Raihan, Hamid, & Cheng, 2015), (Roy & Sinha, 2017), (Roy & Sinha, 2014), 
(Bash et al., 2015), dan (Titus Chukwuemezie Okeke PhD, 2014) telah membuktikan Trust 
dan Perceived Risk berpengaruh terhadap penerimaan konsumen yang menggunakan 
layanan pembayaran digital. Penelitian ini akan membahas pengaruh Trust, Perceived Risk 
dan Technology Acceptance Model (TAM) terhadap penerimaan pelanggan di Kota Jakarta 
yang menggunakan pembayaran digital 
 
I.1.  Pokok Permasalahan 
1. Bagaimana karakteristik penggunaan pembayaran digital di Jakarta ?  
2. Variabel apa saja dari Trust, Perceived Risk dan Technology Acceptance Model (TAM) 
yang mempengaruhi penerimaan pelanggan pembayaran digital di Jakarta? 
 
I.2.  Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Mengetahui karakteristik penggunaan pembayaran digital di Jakarta 
2. Mengetahui variabel apa saja dari Trust, Perceived Risk dan Technology Acceptance 
Model (TAM) yang mempengaruhi penerimaan pelanggan pembayaran digital di 
Jakarta 
 
 
II.  TINJAUAN PUSTAKA 
II.1.  Definisi Pemasaran 
Pemasaran melebihi fungsi bisnis apapun, berurusan dengan pelanggan. Menciptakan nilai 
dan kepuasan pelanggan adalah inti pemikiran pemasaran modern dalam praktik. Secara 
sederhana, pemasaran adalah pemenuhan kepuasan pelanggan demi suatu keuntungan dan 
tidak hanya sekedar penjualan dan iklan (Perreault & McCarthy, 2002:4). American 
Marketing Association (Kotler & Keller., 2016:27) mendefinisikan pemasaran sebagai 
suatu proses perencanaan dan eksekusi, mulai dari tahap konsepsi, penetapan harga, 
promosi hingga distribusi barang – barang, ide – ide, dan jasa – jasa, untuk melakukan 
pertukaran yang memuaskan individu dan lembaga – lembaganya.  
II.3.  Definisi Prilaku Konsumen 
The American Marketing Association (sebagaimana dikutip dalam Kotler dan Keller,2016) 
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai berikut : 
“Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku, dan 
lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka” 
Hawkins dan Mothersbaugh (2010:6) menjelaskan mengenai perilaku konsumen sebagai suatu 
studi terhadap individual, kelompok, atau organisasi dan proses yang dilakukan oleh konsumen 
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untuk memilih, mengamankan, menggunakan dan membuang produk, jasa, pengalaman atau ide 
untuk memenuhi kebutuhan dan dampak proses tersebut terhadap konsumen dan lingkungannya 
Dari definisi tesebut diatas terdapat tiga ide penting, yaitu : (1) perilaku  konsumen adalah 
dinamis. Itu berarti bahwa perilaku seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas 
selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu dalam hal pengembangan strategi pemasaran, sifat 
dinamis perilaku konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa suatu 
strategi pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama disepanjang waktu, pasar, dan 
industri. (2) Hal tersebut melibatkan interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku dan kejadian 
di sekitar. (3) hal tersebut melibatkan pertukaran. Merupakan hal terakhir yang ditekankan 
dalam definisi perilaku konsumen yaitu pertukaran diantara individu. Kenyataannya, peran 
pemasaran adalah untuk menciptakan pertukaran dengan konsumen melalui formulasi dan 
penerapan strategi pemasaran. Titik tolak untuk memahami perilaku pembeli adalah model 
rangsangan – tanggapan yang diperlihatkan dalam gambar. 
Gambar 2 
Model perilaku konsumen 
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Sumber : Principles of Marketing (Kotler & Armstrong, 2016:129) 
Stimuli (rangsangan) pemasaran terdiri dari empat P : product, price, place, dan promotion 
(produk, harga, tempat, dan promosi). Stimuli lainnya mencakup kekuatan dan peristiwa 
besar dalam lingkungan pembeli : ekonomi, teknologi, politik, dan budaya. Semua input ini 
memasuki kotak hitam pembeli, dimana semuanya itu berubah menjadi respons pembeli yang 
dapat diamati : pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan agen, saat membeli, dan 
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jumlah yang dibeli. Pembelian konsumen amat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial, 
pribadi, dan psikologis, sebagaimana yang ditunjukkan pada gambar berikut. 
Gambar 3 
Faktor – faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
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Sumber : Principles of Marketing (Kotler & Armstrong, 2016:130) 
 
Persepsi ini akan mendorong seseorang yang telah termotivasi untuk bertindak dalam arti 
memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap suatu barang atau jasa. Persepsi 
konsumen terhadap barang atau jasa mungkin berbeda – beda meski dalam situasi yang 
sama. Proses belajar dapat didefinisikan sebagai perubahan perilaku seseorang yang timbul 
dari pengalaman. Proses belajar pada kegiatan pembelian konsumen terjadi jika konsumen 
ingin memenuhi atau memperoleh kepuasan. Konsumen cenderung untuk membeli produk 
dengan merek yang sama setiap kali melakukan pembelian selama produk tersebut dapat 
memuaskan kebutuhannya. Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan kepercayaan 
dan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian mereka.  
Tahap-tahap proses keputusan pembelian seorang konsumen adalah sebagai berikut: 
a. Pengenalan masalah  
b. Pencarian informasi 
c. Evaluasi alternatif 
d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku pasca pembelian  
 
II.2.  Definisi Digital Payment 
Pembayaran digital adalah metode pembayaran dimana metode yang digunakan adalah 
media elektronik seperti pesan singkat (SMS), internet banking, dompet digital dan mobile 
banking (Adm, 2018). Konsep pembayaran digital ini adalah perkembangan dari 
pembayaran tradisional. Perubahan yang dimaksud adalah adanya tuntutan perubahan bagi 
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bank dan proses pembayaran. Gambar 4 menunjukkan pandangan perbankan megenai 
pembayaran tradisional, dimana dalam sistem tradisional ini jasa sistem pembayaran 
menangani transfer uang dari bank ke bank. Sebaliknya, munculnya metode digital dalam  
pembayaran dimana artinya saat ini konteks untuk pembayaran sangat berbeda dan jauh 
lebih kompleks daripada pembayaran tradisional. Gambar 5 menunjukkan skema 
pembayaran digital dimana adanya teknologi perantara yang memfasilitasi konsumen akhir 
dalam pembayaran transaksi di situs belanja online secara digital (Accenture, 2013)  
Gambar 4 Sistem Pembayaran Tradisional (Non-Digital) 
 
Sumber: (Accenture, 2013) 
 
Gambar 5 Sistem Pembayaran Digital 
 
Sumber: (Accenture, 2013) 
 
 
II.4.  Technology Acceptance Model (TAM) 
Salah satu kunci awal bagi keberhasilan implementasi teknologi informasi dan komunikasi 
dalam perusahaan adalah kemauan untuk menerima dan menggunakan teknologi tersebut di 
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kalangan pengguna. Metode pendekatan dalam penelitian Sistem Informasi untuk memahami 
adopsi pengguna terhadap suatu teknologi ada 4 yaitu: 
 TAM (Technology Acceptance Model) 
Teori mengenai penelitian suatu system informasi yang menggambarkan bagaimana menerima 
dan menggunakan sebuah 
teknologi(http://www.istheory.yorku.ca/Technologyacceptancemodel.htm) 
 TPB (Theory of Planned Behavior) 
Teori mengenai penelitian suatu system informasi yang menjelaskan bahwa tujuan seseorang 
menggunakan suatu teknologi dipengaruhi oleh Behavior Intention  (tujuan sikap) dimana 
Behavior Intention  ini merupakan suatu fungsi dari attitude toward, subjective norm, dan persepsi 
pribadi akan kemudahan penggunaan teknologi dimana Behavior Intention  tersebut ditampilkan 
(www.istheory.yorku.ca/theoryofplannedbehavior.htm) 
 TRA (Theory of Reasoned Action) 
Teori mengenai penelitian suatu system informasi yang menjelaskan hubungan antara 
kepercayaan (beliefs), sikap (attitudes), norma (norms), tujuan (intentions), dan prilaku (behavior) 
(www.istheory.yorku.ca/theoryofreasonedaction.htm). 
 UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) 
Teori mengenai penelitian suatu system informasi yang menjelaskan tujuan pengguna dalam 
menggunakan suatu teknologi system informasi dan sikap penggunaan selanjutnya 
(www.istheory.yorku.ca/UTAUT.htm) 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan model TAM (Technology Acceptance Model). 
Technology Acceptance Model ini sangat terkenal dan telah sering digunakan pada penelitian-
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penelitian yang fokus pada pengguna atau users (Carlsson et.al., 2005:5). Menurut Davis et.al. 
(www.en.wikipedia.org/wiki/Technology_acceptance_model , 3 Januari 2007), TAM 
mendefinisikan dua hal yang mempengaruhi penerimaan pengguna terhadap teknologi yaitu 
persepsi pengguna terhadap manfaat dari teknologi (perceived ease of use) dan kemudian dalam 
menggunakan teknologi (Perceived Usefulness). 
Apa penyebab orang untuk menerima atau menolak teknologi informasi? Di antara sekian 
banyak variabel-variabel yang mungkin mempengaruhi penggunaan sistem, penelitian-penelitian 
sebelumnya mengajukan dua faktor yang sangat penting (Davis,2001:320). Pertama, orang 
cenderung untuk menggunakan atau tidak menggunakan sebuah aplikasi pada tingkatan mereka 
percaya bahwa hal tersebut akan membantu pekerjaan mereka menjadi lebih baik. Variabel 
pertama ini disebut dengan Perceived Usefulness. Kedua, meskipun jika pengguna yang 
berpotensi percaya bahwa sebuah aplikasi yang diberikan itu berguna, pada saat yang bersamaan 
mereka mungkin akan percaya bahwa sistem tersebut susah untuk digunakan. Sebagai tambahan 
dari usefulness, kegunaan atau manfaat secara teori dipengaruhi oleh perceived ease of use. 
Gambar 6 Technology Acceptance Model (TAM) versi Davis 
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source: www.istheory.yorku.ca/Technologyacceptancemodel.htm 
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Technology Acceptance Model (TAM) menampilkan sebuah kontribusi teori yang penting untuk 
mendukung pemahaman penggunaan sebuah teknologi baru dan sikap penerimaan terhadap 
teknologi baru tersebut. Sebagaimana catatan para peneliti-peneliti sebelumnya, teori TAM ini 
memliki satu kekurangan yaitu tidak melihat pada pengaruh sosial dalam proses adopsi. Untuk 
menutupi kekurangan ini, banyak peneliti yang melakukan perubahan pada TAM yang sesuai 
dengan tujuan penelitian masing-masing. Salah satunya adalah penelitian yang dilakukan oleh 
Yogesh Malhotra dan Dennis F. Galletta (1999) dimana TAM yang digunakan merupakan TAM 
modifikasi dengan TRA (Theory of Reasoned Action).  
Theory of Reasoned Action (TRA) dalam literature psikologi social didefinisikan sebagai 
hubungan antara kepercayaan (beliefs), sikap (attitudes), norma (norms), tujuan (intentions), dan 
prilaku (behavior). Berdasarkan teori ini, prilaku dari seorang individu ditentukan oleh tujuan 
individu untuk menampilkan prilaku tersebut, dan prilaku ini dipengaruhi langsung oleh sikap 
individu (www.ischool.utexas.edu/~adillon/BookChapters/User%20acceptance.htm , 25 Januari 
2007). Hubungan ini dapat terlihat pada gambar 7 di bawah ini: 
 
Gambar 7 Technology Acceptance Model (TAM) versi Malhotra & Galletta 
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Sumber: Extending The Technology Acceptance Model to Account for Social Influence: Theoritical Bases and 
Empirical Validation (Malhotra & Galletta,1999:2) 
 
III.  METODOLOGI PENELITIAN 
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III.1.  Jenis dan Periode Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian survey dengan pendekatan penelitian 
kuantitatif. Penelitian survey yang dimaksud adalah bersifat menjelaskan hubungan kausal 
dan pengujian hipotesis. Jenis penelitian survey ini memfokuskan pada pengungkapan 
gubungan kausal antar variabel, yaitu suatu penelitian yang diarahkan untuk menyelidiki 
hubungan sebab berdasarkan pengamatan terhadap akibat yang terjadi, dengan tujuan 
memisahkan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung sesuatu variabel penyebab 
terhadap variabel akibat. Variabel sebab-akibat tersebut adalah Trust (X1), Perceived Risk 
(Y1), Perceived Usefulness (Y2), Perceived Ease of Use (x2) terhadap Behavior Intention 
(y2). 
 
 
 III.2.  Populasi Penelitian, Rancangan Sampling dan Prosedur Sampling 
Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelanggan Pembayaran digital Kota Jakarta, 
dengan ketentuan: 
1. Pelanggan Pembayaran digital yang berdomisili di Jakarta 
2. Telah pernah mengakses situs belanja online  
3. Telah pernah berbelanja pada situs belanja online dengan menggunakan 
pembayaran digital 
Menurut Ferdinand (2002) jumlah sampling untuk Structural Equation Model (SEM) 
pedomannya adalah 5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi. Pada penelitian 
menggunakan 22 parameter yang diestimasi sehingga sampel yang digunakan adalah 8 x 
22 = 196 responden namun peneliti membulatkan menjadi 200 responden. Penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan cara sampling insidental / Convenience Sampling. 
III.3.  Variabel Penelitian dan Operasional 
Tabel 1 
Operasionalisasi Variabel 
Variabel Indikator Item 
Skala 
Pengukuran 
 TRUST 
 
a psychological condition 
comprising the intention to 
accept vulnerability based 
on positive expectations of 
another party’s intention 
or behavior, in 
interdependent and risky 
environment  
(Mao, Ding, 2010) 
Belief  Saya percaya untuk berbelanja pada Situs Belanja Online 
yang saya kunjungi 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 Saya tidak ragu menginput data keuangan (cth. Nomor 
Kartu Kredit)  pada Situs Belanja Online 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Keep Promises and 
Commitment 
 Situs Belanja Online yang saya kunjungi terkenal akan 
menjaga janji mereka kepada pelanggan 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 Kualitas barang yang saya terima, sama dengan kualitas 
yang ditawarkan pada iklan Situs Belanja Online 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Meet The 
Expectations  
 
 Barang yang saya terima sesuai dengan harapan saya Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 Pemilik Situs Belanja Online memberikan pelayan yang 
baik sesuai harapan saya 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 PERCEIVED RISK 
 
The Subjective Probability 
or expectation that the loss 
or injury will occur 
(Lui & Jamieson, 2003) 
Risk of making 
decision 
 Berbelanja secara online sangat beresiko Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Gain from making 
decision 
 Berbelanja secara online berpotensi untuk mengalami 
kerugian 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Situation of 
making decision 
 Situasi pembelian secara online adalah negatif Skala Likert  
(5 Pilihan) 
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The likelihood of 
making a bargain 
 Kemungkinan mendapatkan harga terbaik melalui 
pembelian secara online adalah rendah 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 PERCEIVED 
EASE OF USE 
 
 Tingkatan dimana 
seseorang percaya bahwa 
menggunakan sebuah 
sistem akan terbebas dari 
usaha-usaha yang sulit 
(Davis, 1989; Agarwal , et 
al, 1998; Lui & Jamieson, 
2003;McCord & 
Ratnasingam, 2004) 
Easy to Learn  Proses pembelian Barang di Situs Belanja Online mudah 
dipelajari dan dipahami 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Easy to become 
skilfull 
 Tidak sulit untuk ahli berbelanja secara online melalui 
website 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Clear and 
Understandable 
 Interaksi pembelanjaan secara online melalui website jelas 
dan mudah dipahami 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Flexible  Belanja secara online melalui website bersifat fleksibel Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Easy to apply  Penggunaan Situs Belanja Online mudah  Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 PERCEIVED 
USEFULNESS 
Tingkatan dimana 
seseorang percaya bahwa 
menggunakan sebuah 
sistem akan meningkatkan 
kualitas pekerjannya 
(Davis, 1989; Agarwal , et 
al, 1998; Lui & Jamieson, 
2003) 
Fast  Pembelian online melalui website prosesnya cepat Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Easy to Purchase  Mudah untuk melakukan pembelian aneka kebutuhan 
melalui Situs Belanja Online 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Advantage   Berbelanja melalui Situs Belanja Online sangat bermanfaat 
bagi saya 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 BEHAVIOR 
INTENTION 
 
Tujuan individu untuk 
menampilkan prilaku 
tersebut 
(Davis, 1989; Agarwal , et 
al, 1998; Lui & Jamieson, 
2003) 
Daily Use  Saya tidak segan mengakses Situs Belanja Online setiap 
saya akan membeli barang/jasa 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 Kebutuhan harian akan saya penuhi dengan berbelanja 
secara Online 
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
Future Use  Saya akan terus berbelanja secara Online di masa depan Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 Saya akan selalu mengunjungi Situs Belanja Online 
langganan saya di masa depan  
Skala Likert  
(5 Pilihan) 
 
III.4.  Metode Analisis 
Untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini maka teknik analisis yang 
digunakan adalah SEM atau Stuctural Equation Modeling yang dioperasikan melalui 
program AMOS. Untuk membuat permodelan yang lengkap beberapa langkah berikut 
perlu dilakukan: 
1. Mengembangkan teori berdasarkan model 
2. Membentuk sebuah diagram alur dari hubungan kausal 
3. Mengubah alur diagram ke dalam persamaan struktural dan model pengukuran.  
4. Memilih matriks input dan estimasi model 
5. Menganalisis kemungkinan munculnya masalah identifikasi. 
7. Interpretasi dan modifikasi model 
 
IV.  ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Di Indonesia, situs Pembayaran digital sudah banyak tersebar baik melalui pembuatan 
hosting perusahaan online, media social dan blog. Untuk penelitian ini, situs online yang 
dimaksud adalah perusahaan yang menggunakan dan membuat hosting commercial di 
internet (.com) untuk menjual produk. Contoh perusahaan online di Indonesia adalah 
Berniaga.com, Bhinneka.com, Blibli.com, Dealgoing.com, Gramedia.com, Kaskus.us, 
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Multiply.com, Plasa.com, Tokobagus.com, dan Tokopedia.com. Perusahaan ini ada yang 
murni menjadi penjual online dan ada yang menjadi wadah bertemunya penjual dan pembeli 
secara online. Situs belanja online yang menjadi penelitian disini adalah situs belanja online 
yang menjual barang baik untuk konsumen akhir maupun untuk dijual kembali.  
 
IV.1.  Data Deskriptif 
IV.1.1. Identitas Responden 
Berikut ini disajikan rangkuman data deskriptif identitas responden yang bersedia 
membantu pengisian kuesioner dalam Tabel 2: 
Tabel 2 
Data Deskriptif Identitas Responden 
Item Data Persentase 
Jenis Kelamin Perempuan 56% 
Usia 23 – 30 Tahun 40% 
Pekerjaan Bekerja 63% 
Pengeluaran Rutin Rp1.501.000-Rp5.000.000 51% 
Sumber : Data primer yang diolah(2012) 
 
Dilihat pada tabel rangkuman data identitas responden, dapat diambil kesimpulan bahwa 
pelanggan Pembayaran digital di Kota Jakarta adalah perempuan yang berusia 23 – 30 
tahun memiliki profesi bekerja dengan pengeluaran rutin setiap bulannya sebesar 
Rp1.501.000-Rp5.000.000. Hal ini sesuai dengan karakteristik wanita yang hidup di Kota 
Besar, terutama wanita karir. Pada usia 23 – 30 tahun adalah usia dimana wanita masih 
sering mengeksplorasi kesenangan pribadi sehingga tidak jarang mereka menjadi royal 
untuk membeli barang. Hal ini yang menjadi alasan wanita lebih senang berbelanja secara 
online 
IV.1.2.  Karakteristik Pembelanjaan Online 
Berikut ini disajikan rangkuman data deskriptif Karakteristik Penggunaan Pembayaran 
digital berdasarkan rangkuman jawaban kuesioner responden: 
Tabel 3 
Data Deskriptif Karakteristik Penggunaan Pembayaran digital 
Item Data Persentase 
Lama menggunakan Situs Pembayaran 
digital 
1,5 – 3 tahun 52% 
Frekuensi Kunjungan ke Situs Online ≤ 10 83% 
Jumlah Maximal Nominal Transaksi Rp501.000 – Rp1.000.000 37% 
Lokasi Penggunaan Kantor 60% 
Waktu Penggunaan Siang hari (08.01 – 15.00) 35% 
Jenis Transaksi Kepentingan Pribadi dan 83% 
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atau Sosial 
Sumber : Data primer yang diolah(2012) 
 
Dilihat pada rangkuman tabel karakteristik penggunaan Pembayaran digital di atas, dapat 
diambil kesimpulan bahwa sebagian besar pelanggan Pembayaran digital Kota Jakarta 
sudah cukup lama mengenal dan menggunakan situs Pembayaran digital. Hal ini terbukti 
dari 52% responden sudah mengenal Pembayaran digital selama 1,5 – 3 tahun. Namun 
kunjugan mereka ke situs online masih tergolong rendah karena 83% responden menjawab 
hanya mengunjungi situs online kurang dari 10 setiap minggunya. Tujuan bisnis online 
adalah mempermudah masyarakat dalam melakukan transaksi jual beli. Tampaknya hal ini 
sudah tercapai bila dilihat dari lokasi dan waktu pengaksesan situs online oleh responden, 
yaitu pada siang hari pada saat mereka di kantor. Sosialisasi dan informasi dari rekan 
sejawat dapat menjadikan referensi ketika mereka hendak berbelanja online, sehingga 
pengaksesan situs online terjadi paling besar pada saat jam kerja. Kepentingan yang 
responden dalam berbelanja online adalah untuk kepentingan pribadi. 
 
IV.2.  Analisis Structural Equation Model 
Analisis Structural Equation Model (SEM) yang dilakukan ini akan mengikuti langkah-
langkah sebagaimana telah dijelaskan dalam Bab III 
 
IV.2. 1. Pengembangan Model Berbasis Teori 
Model yang dikembangkan dalam penelitian ini terdiri atas 5 variabel atau konstruk utama, 
yaitu Trust, Perceived Risk, Perceived Ease of Used, Behavior Intention, dan Perceived 
Usefulness. 
  
IV.2.2. Pengembangan Diagram Alur 
Variabel-variabel yang terdapat pada diagram alur pada dasarnya dibagi menjadi dua 
kelompok, yaitu variabel eksogen dan variabel endogen. Variabel eksogen terdiri dari dua 
variabel yaitu Trust dan Perceived Ease of Use. Sedangkan variabel endogen terdiri dari 3 
variabel yaitu Perceived Risk, Perceived Usefulness dan Behavior Intention. 
 
IV.2.3. Persamaan Model Struktural dan Model Pengukuran 
Model yang telah disajikan dalam bentuk path diagram di atas, kemudian dinyatakan 
dalam persamaan-persamaan struktural dan persamaan yang menyatakan spesifikasi model 
pengukuran (measurement model). 
 
IV.2.4. Memilih Matriks Input dan Teknik Estimasi 
Matriks input yang digunakan sebagai input adalah matriks kovarians. Hair (dalam 
Ferdinand, 2002) menyatakan bahwa dalam menguji hubungan kausalitas maka matriks 
kovarianlah yang diambil sebagai input untuk operasi SEM.  
 
IV.2.5. Analisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis) 
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Analisis faktor konfirmatori merupakan suatu proses dalam penelitian yang dilakukan 
untuk menguji unidimensionalitas dari dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten 
atau konstruk laten.  
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IV.2.5.1 Analisis Faktor Konfirmatori I 
Analisis faktor konfirmatori 1 meliputi variabel eksogen: Trust dan Perceived Ease of 
Used. Dari analisis faktor konfirmatori dapat dilihat bahwa unidimensionalitas dari 
variable nilai Trust dan Perceived Ease of Used diuji melalui teknik confirmatory faktor 
analysis. Tujuan dari uji teknik confirmatory faktor analysis adalah untuk mengetahui 
apakah dimensi-dimensi yang ada dapat menjelaskan atau mendefinisikan variabel 
tersebut. Analisis faktor konfirmatori menunjukkan terhadap variable nilai Trust dan 
Perceived Ease of Used adanya kelayakan pada model tersebut. Hal ini dapat dilihat pada 
angka-angka goodness fit of index yang terdapat pada kolom hasil olah data memenuhi 
syarat yang ditampilkan dalam kolom cut of value.  
Nilai probabilitas pada analisis ini menunjukkan nilai 0,00 yang berada di bawah batas 
signifikannya yaitu 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesa nol yang menyatakan 
bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan matriks kovarians 
populasi yang diestimasi tidak dapat ditolak. Dengan diterimanya hipotesa nol, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa tidak terdapat perbedaan antara matriks kovarians sampel dan 
matriks kovarians populasi yang diestimasi dan karena itu model ini dapat diterima. Dari 
perhitungan, tiap-tiap variabel memiliki nilai C.R yang sudah memenuhi syarat, yaitu 
memiliki nilai diatas 2,58. Oleh karena itu, C.R yang lebih besar dari 2,58 menunjukkan 
bahwa variabel-variabel itu secara signifikan merupakan dimensi dari variabel laten yang 
dibentuk. 
 
IV.2.5.2 Analisis Faktor Konfirmatori II 
Analisis faktor konfirmatori 2 meliputi variabel/konstruk endogen yang berupa : 
Perceived Risk, Perceived Usefulness dan Behavior Intention. Indeks-indeks kesesuaian 
model lainnya seperti GFI (0,923),RMSEA (0,073), dan CMIN/DF (2.008) memberikan 
konfirmasi yang cukup untuk dapat diterimanya hipotesis unidimensionalitas bahwa kedua 
variabel diatas dapat mencerminkan variabel laten yang dianalisis. Sedangkan nilai CFI 
berada dalam rentang marjinal karena berada pada rentang 0,8 – 0,9 yaitu CFI (0,813). 
Oleh karena itu model ini dapat diterima sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat dua 
konstruk yang berbeda dengan dimensi-dimensinya.  
Pada variable Bargain, dikarenakan memiliki C.R jauh di bawah 2,58 dan nilai loading 
factor jauh di bawah 4, maka perlu dilakukan perubahan konstruk berdasarkan saran 
modifikasi dari program AMOS pada table Modification Indices dan penghapusan 
variable Bargain dari struktur Analisis Konstruk. Hasil modifikasi konstruk Endogen 
dengan menghilangkan variable Bargain dan menghubungkan variable variable Daily2 
dengan variable Purchase.  
Berdasarkan hasil modifikasi terlihat adanya kenaikan nilai Goodness-Of-Fit konstruk 
dimana nilai TLI dan CFI mengalami kenaikan dan penurunan nilai cmin/df memberikan 
konfirmasi yang cukup untuk dapat diterimanya hipotesis unidimensionalitas bahwa 
variabel diatas dapat mencerminkan variabel laten yang dianalisis. Serta tidak adanya lagi 
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variable dengan nilai C.R yang jauh di bawah 2,58 menunjukkan bahwa variabel-variabel 
itu secara signifikan merupakan dimensi dari variabel laten yang dibentuk 
 
IV.2.6. Analisis Structural Equation Model (SEM) secara Full Model 
Hasil pengolahan AMOS dapat dilihat pada Gambar 1 berikut: 
 
Gambar 1 
Structural Equation Model 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2012) 
 
Melalui analisis Full Model akan terlihat ada tidaknya kesesuaian model dan hubungan 
kausalitas yang dibangun dalam model yang diuji. Hasil kesesuaian dalam penelitian, 
diperoleh tingkat signifikansi untuk uji perbedaan adalah chi-square sebesar 285,896 
dengan probabilitas sebesar 0,00 yang berada di bawah batas signifikasi. Hasil pengujian 
kesesuaian model yang ditunjukkan Gambar 1 menunjukkan adanya nilai TLI dan CFI 
yang kurang baik karena di bawah 0,8 (batas marjinal 0,9 – 0,8). Hal ini disebabkan 
karena secara umum model yang dikembangkan masih kurang sesuai (fit) yang 
diakibatkan dari adanya indikator-indikator yang kurang mampu mengukur variabel 
bentukannya secara tepat. Sedangkan untuk kriteria lainnya seperti HOELTER (144 dan 
154), TLI (0,807), CFI (0,836), RMSEA (0,054), dan CMIN/DF (1,552) menunjukkan 
hasil yang memenuhi persyaratan. Menurut Ferdinand (2002, p. 172), untuk menguji 
hipotesis mengenai kausalitas yang dikembangkan dalam model, perlu diuji hipotesis nol 
yang menyatakan bahwa koefisien regressi antara hubungan adalah sama dengan nol 
melalui uji-t yang lazim dalam model-model regressi. Pada uji statistik yang telah 
dilakukan dengan mengamati tingkat signifikansi hubungan antar variabel yang 
ditunjukkan oleh C.R yang identik dengan uji-t dalam regresi dan nilai probabilitasnya (P). 
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Hubungan yang signifikan ditandai dengan nilai C.R yang lebih besar dari 2,58 dan nilai P 
lebih kecil dari 0,05  
 
IV.2.7. Kemungkinan munculnya masalah identifikasi 
Dalam operasi AMOS, problem identifikasi akan diatasi langsung oleh program. Dalam 
pemrosesan analisis model ini, diketahui bahwa ada catatan dari program AMOS bahwa 
terdapat saran modifikasi model yaitu: 
 
Tabel 4 
Modification Indices 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2012) 
 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan modifikasi model dengan menghubungkan 
variable Trust dengan variable Future2 dan variable Trust dengan variable Future1. 
Penghubungan variable Trust dengan variable Future2 dan variable Trust dengan variable 
Future1 mengindikasikan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap situs belanja online 
akan mempengaruhi pembelian di masa yang akan datang. Dengan adanya modifikasi 
model, sehingga nilai Goodness-Of-Fit Index naik dimana ada kenaikan pada nilai TLI 
dan CFI dan penurunan nilai RMSEA dan Chi-Square sehingga model menjadi semakin 
fit.   
 
IV.2.8. Interpretasi dan modifikasi model 
Setelah estimasi model dilakukan, dapat dilakukan modifikasi terhadap model yang 
dikembangkan, bila ternyata estimasi tersebut memiliki tingkat prediksi tidak seperti yang 
diharapkan, yaitu bila terdapat residual yang besar. Namun, modifikasi hanya dapat 
dilakukan bila ada justifikasi teoritis yang cukup kuat. Oleh karena itu, untuk memberikan 
interpretasi apakah model berbasis teori yang diuji ini dapat diterima atau perlu 
pengembangan lebih lanjut, yaitu dengan mengamati besarnyaresidual yang dihasilkan. 
Untuk itu, standardized residual matrix perlu diamati untuk menguji apakah ada nilai 
residual yang lebih besar dari 2,58 (Ferdinand; 2002). Dari hasil penelitian dapat dilihat 
bahwa nilai residual lebih kecil atau sama dengan ±2,58. Dengan demikian dapat 
dinyatakan bahwa model ini dapat diterima dan oleh karena itu tidak perlu dilakukan 
modifikasi lagi terhadap model yang diuji ini. 
 
IV.2.9. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis nilai C.R (Critical Ratio) dan nilai P 
hasil pengolahan data, lalu dibandingkan dengan batasan statistik yang telah disyaratkan, 
yaitu di atas 2,0 untuk nilai CR dan di bawah 0,05 untuk nilai P. Apabila hasil olah data 
menunjukkan nilai yang memenuhi syarat tersebut, maka hipotesis penelitian yang 
diajukan dapat diterima.  
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Tabel 5 
Hasil Uji Hipotesis 
 Hipotesis  Uji Hipotesis  Keputusan  
H1  Trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Behavior Intention  
CR :2,106 atau > 2,0.  
Probabilitas : 0,04 atau < 0,05.  
Diterima 
H2  Trust berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap Perceived Risk  
CR : -0.925 atau < 2,0 
Probabilitas : 0,355 atau > 0,05  
Ditolak 
H3  Trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Perceived Usefulness 
CR : -0.283 at au < 2,0 
Probabilitas : 0,777 atau > 0,05  
Ditolak 
H4  Perceived Risk berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap Perceived Usefulness  
CR : 2,561 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,014 atau < 0,05  
Diterima 
H5  Perceived Ease of Use berpengaruh Positif 
dan signifikan terhadap Perceived Usefulness  
CR : 3.054 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,02 atau < 0,05  
Diterima 
H6  Perceived Risk berpengaruh Negatif dan 
signifikan terhadap Behavior Intention  
CR : 2,899 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,04 atau < 0,05  
Diterima 
H7 Perceived Usefulness berpengaruh Positif 
dan signifikan terhadap Behavior Intention  
CR : 2,125 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,034 atau < 0,05  
Diterima 
H8  Perceived Ease of Use berpengaruh Positif 
dan signifikan terhadap Behavior Intention  
CR : 1,419 atau < 2,0 
Probabilitas : 0,156 atau > 0,05  
Ditolak 
H9  Trust berpengaruh Positif dan signifikan 
terhadap Purchase  
CR : 2,292 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,024 atau > 0,05  
Diterima 
H10  Trust berpengaruh Positif dan signifikan 
terhadap Future2  
CR : 2,499 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,012 atau < 0,05  
Diterima 
H11  Purchase berpengaruh Positif dan signifikan 
terhadap Daily2  
CR : 4,725 atau > 2,0 
Probabilitas : 0,000 atau < 0,05  
Diterima 
Sumber: Data primer yang diolah (2012) 
 
Gambar 2 
Modifikasi Structural Equation Model 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2012) 
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IV.2.10. Pembahasan 
Pada penelitian ini terlihat bahwa penerimaan konsumen Pembayaran digital Kota 
Jakarta dipengaruhi oleh tingkat resiko, kepercayaan, dan manfaat yang diperoleh oleh 
konsumen. Hal ini mendukung penelitian terdahulu yaitu Pavlou (2001), Featherman & 
Fuller (2003), serta Chiravuri & Nazareth (2001). Pada penelitian tersebut 
dikemukakan dan terbukti bahwa kepercayaan, tingkat resiko dan manfaat 
mempengaruhi penerimaan konsumen untuk berbelanja online. Pada saat pelanggan 
telah percaya pada satu situs belanja online dan terbukti mereka tidak mengalami resiko 
pada saat berbelanja, maka secara terus menerus mereka akan meningkatkan 
pembelanjaan. Menurut Purbo dan Wahyudi (2000) konsep Trust (kepercayaan) ini 
penting sekali karena berpengaruh besar terhadap transaksi online. Faktor-faktor yang 
menghasilkan pengertian terhadap kepercayaan perlu diidentifikasi dengan jelas secara 
keseluruhan, kemudian dimengerti dan diterapkan. Pemahaman dan penerapan secara 
baik akan memberikan kemudahan bagi pelaku bisnis untuk memperoleh perhatian para 
konsumen.  
Dalam penelitian ini, faktor Trust tersusun dari kepercayaan konsumen terhadap situs 
belanja online, komitmen pemilik situs belanja online dalam menjaga janji kepada 
konsumen dan kesesuaian antara kenyataan yang diperoleh konsumen dengan harapan. 
Namun, kepercayaan ini harus dibangun oleh pebisnis Pembayaran digital dalam situasi 
penuh resiko. Berbelanja secara online mengandung resiko. Pada penelitian ini, resiko 
yang dimaksud dibangun dari indikator tingkat resiko yang diterima konsumen, situasi 
pembelian dan keuntungan dan kerugian berbelanja secara online. Kepercayaan dan 
terciptanya situasi positif dan minim resiko dalam berbelanja online, akan 
meningkatkan manfaat berbelanja online oleh konsumen Pembayaran digital dan pada 
akhirnya akan meningkatkan penerimaan pelanggan Pembayaran digital. Manfaat yang 
dirasakan konsumen dan harus dijaga oleh pebisnis Pembayaran digital menurut 
penelitian ini adalah kecepatan proses transaksi pembelian, kemudahan proses transaksi 
pembelian, dan keuntungan lainnya yang diperoleh konsumen.  Tingkat keamanan dan 
privasi yang dijaga oleh pengelola situs online akan meningkatkan kepercayaan 
konsumen dalam bertransaksi sehingga konsumen dapat dengan leluasa melakukan 
transaksi pembelian dan memperoleh manfaat berbelanja secara online. Semakin besar 
manfaat yang diperoleh oleh konsumen maka akan meningkatkan penerimaan mereka 
terhadap situs belanja online dan jumlah transaksi pembelanjaan akan meningkat. 
Secara garis besar penerimaan konsumen Pembayaran digital di Kota Jakarta dapat 
dijelaskan sebagai berikut: situasi positif dan minim resiko pada saat berbelanja online, 
akan meningkatkan kepercayaan konsumen dimana akan meningkatkan manfaat yang 
diterima konsumen dan pada akhirnya akan meningkatkan penerimaan konsumen 
Pembayaran digital tersebut. Manfaat yang diperoleh pelanggan Pembayaran digital 
dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan fitur dan menu situs belanja online tersebut. 
Sehingga dalam mengelola situs belanja online, pemilik situs dimana sebagai pebisnis 
Pembayaran digital harus memperhatikan faktor kepercayaan, situasi resiko, manfaat 
yang diperoleh konsumen dan kemudahan dalam penggunaan situs belanja online 
sehingga tujuan untuk meningkatkan jumlah penjualan akan tercapai. 
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V.  KESIMPULAN DAN SARAN 
V.1 Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Behavior Intention. Menurut Ajzen 
(sebagaimana dikutip dalam Pavlou, 2001) bahwa Trust merupakan kontrol kepercayaan 
konsumen yang secara positif mempengaruhi tujuan transaksi dan prilaku penerimaan 
terhadap suatu teknologi dan inovasi. Hal ini patut menjadi perhatian bagi para pengusaha 
bisnis online, jika menginginkan penerimaan konsumennya besar, maka patut 
dipertimbangkan faktor kepercayaan konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan cara 
meningkatkan komitemen pengusaha dalam memenuhi harapan konsumennya. 
V.2 Trust berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived Risk. Terlihat adanya bahwa 
kepercayaan tidak mempengaruhi penerimaan resiko konsumennya. Hal ini bisa 
disebabkan jumlah dan jenis barang yang dibeli secara online tidaklah terlalu besar tingkat 
resikonya sehingga konsumen memiliki persepsi bahwa jika transaksi tersebut gagal, 
konsumen sudah siap terima resikonya.  
V.3 : Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Usefulness. Kepercayaan 
tidak terbukti memiliki pengaruh terhadap Perceived Usefulness. Artinya adalah 
konsumen bisnis online di Jakarta mendapatkan manfaat belanja online tidak dipengaruhi 
oleh kepercayaan. Hal ini disebabkan konsumen Indonesia masih belum mengetahui 
tujuan bisnis online. Konsumen Indonesia cenderung berbelanja online pada saat tertentu, 
dan belum mengetahui bahwa belanja online bisa mereka lakukan kapan saja. 
V.4 : Perceived Risk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Perceived Usefulness. Resiko 
mempengaruhi manfaat yang diterima oleh konsumen pada saat berbelanja online. 
Semakin kecil resiko yang mereka terima, maka manfaat yang diperoleh juga semakin 
meningkat. Situasi pembelian, keuntungan dan keamanan situs belanja online perlu 
diperhatikan oleh pengusaha bisnis online. Pengusaha bisnis online dapat ikut dalam 
Asosiasi Pengusaha Online untuk mengetahui standar situs belanja online yang aman bagi 
konsumen Indonesia, khususnya Jakarta 
V.5 : Perceived Ease of Use berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Perceived Usefulness. 
Kemudahan konsumen dalam menggunakan fitur dan menu dalam sebuah situs belanja 
online akan meningkatkan manfaat yang mereka terima. Kemudahan menggunakan situs 
belanja online seperti navigasi menu yang jelas, proses pendaftaran anggota yang singkat, 
proses pemesanan yang jelas dan transparan, serta layanan pelanggan yang dapat 
dihubungi setiap saat perlu diperhatikan oleh pengusaha bisnis online. Semakin mudah 
proses belanja di situs belanja online, maka mereka akan menerima manfaat yang semakin 
besar dan akhirnya dapat meningkatkan penjualan. 
V.6 : Perceived Risk berpengaruh Negatif dan signifikan terhadap Behavior Intention. Resiko 
berpengaruh terhadap penerimaan konsumen terhadap situs belanja online. Informasi 
dengan mudah tersebar melalui dunia maya, sehingga bagi pengusaha bisnis online yang 
curang dan merugikan konsumen akan mendapatkan predikat jelek sehingga penerimaan 
konsumen terhadap situs belanja online tersebut akan berkurang. 
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V.7 : Perceived Usefulness berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Behavior Intention. 
Konsumen akan menerima dan mengulangi pembelanjaan pada sebuah situs belanja online, 
jika mereka menerima keuntungan dari berbelanja pada situs belanja online tersebut. 
Kecepatan dalam proses pemesanan dan pegantaran barang ke alamat konsumen patut 
diperhatikan oleh pengusaha bisnis online dikarenakan akan mempengaruhi penerimaan 
konsumen terhadap situs belanja online tersebut. 
V.8 : Perceived Ease of Use berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Behavior Intention. 
Kemudahan penggunaan situs belanja online tidak mempengaruhi penerimaan konsumen 
terhadap situs belanja online. Namun, kemudahan penggunaan fitur dan menu situs 
belanja online akan mempengaruhi manfaat situs belanja online yang diterima konsumen 
dan pada akhirnya akan mempengaruhi penerimaan konsumen. Hal ini berarti, walaupun 
tidak berpengaruh langsung terhadap penerimaan konsumen, namun kemudahaan 
penggunaan situs belanja online juga patut diperhatikan.  
V.9 : Trust berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Purchase. Trust berpengaruh Positif dan 
signifikan terhadap Purchase terlihat bahwa kepercayaan konsumen terhadap situs belanja 
online akan meningkatkan pembelian mereka di situs belanja tersebut. Hal ini patut 
diperhatikan oleh pengusaha bisnis online jika ingin bisnis mereka berkembang. Tingkat 
keamanan yang tinggi, pengelolaan pemesanan yang efisien dan pemberian garansi kepada 
konsumen dapat dijadikan referensi dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
situs belanja online. 
V.10 : Trust berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Future2. Trust berpengaruh Positif dan 
signifikan terhadap Future2 menjelaskan bahwa konsumen yang percaya pada situs 
belanja online akan terus berbelanja pada situs belanja online tersebut di masa yang akan 
datang. Tidak tertutup kemungkinan konsumen tersebut juga akan menyebarkan informasi 
mengenai situs belanja online tersebut kepada konsumen lainnya. Pada akhirnya jumlah 
pengunjung situs meningkat dan jumlah penjualan juga meningkat. 
V.11:  Purchase berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Daily2. Purchase berpengaruh 
Positif dan signifikan terhadap Daily2 menjelaskan bahwa kemudahan dalam melakukan 
pembelian secara online akan meningkatkan pembelian sehari-hari konsumen Pembayaran 
digital. Hal ini berarti pebisnis Pembayaran digital harus memperhatikan tampilan situsnya, 
apakah sudah sesuai tujuan dan apakah konsumen dapat dengan mudah memahami dan 
menggunakan fitur dan menu pada situs belanja online tersebut. 
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